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Resumen. En el ámbito de las franquicias de moda, la investigación sobre redes sociales revela 
la necesidad de disponer de pautas de gestión de la comunicación que sirvan al desarrollo de 
estrategias	 de	 comunicación	 digital	 eficientes	 bajo	 el	 paradigma	 relacional	 y	 colaborativo.	Con	
este	fin,	se	plantea	el	presente	estudio	cuyo	objetivo	es	inferir	las	características	de	la	estrategia	
comunicativa de una de las marcas más representativas, a nivel internacional, del sector analizado: 
Zara.	 La	metodología	 de	 carácter	 descriptivo	 combina	 la	 revisión	 bibliográfica	 con	 un	 análisis	
de	 contenido	 cuantitativo	 evolutivo.	 Los	 resultados	 revelan	 una	 estrategia	 claramente	 definida	
de carácter adaptativo lo cual, junto a los resultados obtenidos en términos de interacción de los 
usuarios, la validan como modelo de referencia. Finalmente se plantea una serie de pautas de 
gestión de la comunicación en Facebook para marcas de moda dirigidas a stakeholders	de	perfil	
similar a los de la marca analizada.
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[en] Digital Communication Strategy in the Fashion Franchise Sector. The 
Zara Case on Facebook
Abstract.	Research	on	social	networks	in	the	field	of	fashion	franchises	reveals	a	need	for	guidelines	in	
communication	management	that	serve	the	development	of	efficient	digital	communication	strategies	
following the relational and collaborative paradigm. To this end, this research aims to infer the features 
of the communication strategy of one of the most internationally representative brands in the analysed 
sector: Zara. The methodology proposed is descriptive and combines the bibliographic review with 
a quantitative content analysis to study the evolution of the brand’s communication strategy. The 
results	reveal	a	clearly	defined	adaptative	strategy	which,	together	with	the	results	obtained	in	terms	
of user interaction, validate it as a reference model. Finally, a series of guidelines for communication 
management	on	Facebook	for	fashion	brands	aimed	at	stakeholders	with	a	similar	profile	to	those	of	the	
analysed brand is proposed.
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1. Introducción
Moda y comunicación conforman un binomio indisoluble al ser la moda mensaje 
en sí misma (Martínez Navarro, 2017; Martínez-Sala, Monserrat-Gauchi y Quiles-
Soler, 2017; Quintas Froufe y Quintas Froufe, 2010), por lo que no cabe abor-
dar investigación alguna sobre moda sin considerar su dimensión comunicativa 
(Chaves, 1986; Del Olmo Arriaga, 2005; Paricio Esteban, 2000), máxime desde la 
llegada del modelo 2.0 y junto a este los medios sociales. Estos se han convertido 
en canales clave para los consumidores de moda que aprovechan el dinamismo 
que los caracteriza para compartir tendencias y experiencias (Muralidharam, Yoon, 
Sung, Miller y Lee, 2017; Nash, 2019; Sethi, Kaur y Wadera, 2018; Sharma y 
Shani, 2015).
Para las marcas de moda, los medios sociales son igualmente relevantes al permi-
tirles interactuar con sus públicos de forma directa, potenciando el establecimiento 
de relaciones (Nash 2019; Navarro Beltrá, Miquel Segarra y García-Medina, 2017). 
Pese a ello, diferentes investigaciones concluyen acerca de una gestión incipiente de 
los medios sociales desde este enfoque relacional (Alonso González, 2015; Navarro 
Beltrá	et	al.,	2017).	Se	confirma,	en	este	sentido,	que	la	gestión	de	las	relaciones	si-
gue siendo un reto al que se enfrentan las organizaciones españolas e internacionales 
(Escala, 2002; Linares Cazola y Pozzo Rezcala, 2018).
La industria de la moda tiene especial relevancia en el sistema de franquicia por 
número de operadores (Tormo Franquicias Consulting, 2017) y facturación total 
(Tormo Franquicias Consulting, 2016). En este ámbito, también, los resultados de 
anteriores investigaciones prueban un escaso aprovechamiento de la capacidad rela-
cional de las redes sociales (Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016).
La realidad descrita evidencia la necesidad de proporcionar pautas y premisas de 
gestión de la comunicación en redes sociales que sirvan al desarrollo de estrategias 
de	comunicación	eficientes	en	el	ámbito	de	la	moda,	en	general,	y	de	las	franquicias	
de moda, en particular, dado que en ambos la comunicación juega un papel clave, 
tal y como se ha señalado. Para ello se plantea este estudio, que tiene como objetivo 
principal describir las características esenciales de la comunicación de Zara en redes 
sociales, concretamente en Facebook. Se ha escogido Zara por su representatividad 
en el sector de la moda y porque se pretende, a partir de este análisis descriptivo, 
establecer una serie de pautas de cómo desarrollar una estrategia de comunicación 
digital	eficiente	en	el	sector	objeto	de	la	investigación,	el	sector	de	la	moda.
Aunque	los	resultados	confirman	un	cierto	enfoque	unidireccional	de	la	comuni-
cación de la marca, en línea con anteriores investigaciones (Alonso González, 2015), 
se observa también una reorientación hacia una comunicación bidireccional. Esto 
evidencia una adaptación de la estrategia de comunicación de la marca a los nuevos 
roles	y	exigencias	de	los	consumidores	(Caro,	Luque	y	Zayas,	2015;	Toffler,	1989)	
que, sumada a los excelentes resultados de la marca en términos de interacción de los 
usuarios, la valida como modelo de referencia de estrategias de comunicación digital 
en el sector de la moda.
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La metodología de carácter descriptivo (Batthyány y Cabrera, 2011) combina la 
revisión	bibliográfica	sobre	comunicación	en	el	sector	de	la	moda	y	comunicación	de	
la franquicia, en particular en el ámbito de las redes sociales, con un análisis de con-
tenido cuantitativo evolutivo de la comunicación de Zara en la red social Facebook 
a partir de la comparación entre dos periodos de análisis. Nos basamos para ello en 
el modelo de análisis de redes sociales PGRS (Presencia, Gestión, Reputación y 
Sugerencia) del Interactive Advertising Bureau (IAB Spain) (2016). Este evalúa la 
gestión de la comunicación en redes sociales desde el punto de vista de la interacción 
y participación del usuario, es decir, primando la incentivación de los roles de los 
usuarios como prosumer (Toffler,	1980) y adprosumer (Caro et al., 2015).
Es precisamente en este punto donde reside el éxito de las estrategias de comu-
nicación que, bajo el paradigma del marketing relacional y colaborativo (Escala, 
2002; Kotler, 2004, citado por Serrano Cobos, 2006; Marauri Castillo, Pérez Dasilva 
y Rodríguez González, 2015; Seth y Parvatiyar, 1995), deben orientarse al estableci-
miento de unas relaciones personalizadas que generen engagement (Campillo Alha-
ma,	Ramos	Soler	y	Castelló	Martínez,	2014)	como	base	para	su	fidelización	(Pérez-
Curiel	y	Clavijo	Ferreira,	2017)	y	como	fuente	de	nuevos	clientes.	Así	lo	confirman	
Túñez López y Altamirano (2015) al señalar el papel estratégico de las comunidades 
virtuales creadas en torno a las marcas en redes sociales, debido a su capacidad para 
promover el establecimiento de relaciones entre las organizaciones y sus públicos, 
así como entre los públicos respecto a las marcas.
Además de los espacios creados por las marcas, las organizaciones deben con-
siderar las redes sociales en general, pues en estos espacios se observa una mayor 
interacción	de	 los	 usuarios	 frente	 a	 los	 específicos	 del	 ámbito	 de	 la	moda	 (Geis-
singer y Laurell, 2016). Las conversaciones y diálogos que se generan a partir del 
establecimiento de relaciones en el conjunto de espacios descritos son, además, una 
fuente de información crucial para el éxito de las organizaciones al proveerlas de la 
información necesaria para satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de sus 
stakeholders (Díaz Soloaga, 2014; Geissinger y Laurell; Loureiro, Serra y Guerreiro, 
2019; Wright, 2006).
2. Marco teórico
2.1. Comunicación y moda
La complejidad que caracteriza a la comunicación de las organizaciones de la in-
dustria	de	la	moda,	en	cuanto	a	ser	un	sistema	donde	confluyen	miles	de	mensajes	
de diferentes emisores (Chaves, 1986), se ha visto acrecentada tras la llegada del 
modelo web 2.0, y con este de las redes sociales (Nafría, 2008), y la consiguiente 
aparición	de	las	figuras	prosumer (Toffler,	1989)	y	adprosumer (Caro et al., 2015). 
Pese	a	la	dificultad	que	entraña,	las	marcas	de	moda	han	asumido	la	necesidad	de	in-
tegrar las redes sociales en sus estrategias de comunicación, aceptando su potencial 
como herramientas relacionales que contribuyen a la creación y mantenimiento de su 
imagen favoreciendo su comercialización (Manikonda, Venkatesan, Kambhampati y 
Li, 2014; Navarro Beltrá et al., 2017).
El reto al que se enfrentan se centra en gestionar adecuadamente estos cana-
les atendiendo no solo a sus necesidades, sino también a la de los usuarios: las 
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organizaciones de moda deben considerar las características singulares de sus 
respectivas categorías y tipos, así como el empoderamiento de los consumidores 
y aceptar que deben incentivar su interacción (Álvarez Rodríguez, Martí Pellón 
y Domínguez Quintas, 2010; Loureiro et al., 2019; Nash, 2019) al tiempo que 
preservan sus propios intereses (Castells, 2009).
La interacción es crucial porque es la base para las relaciones, pero pue-
de ejercer un efecto tanto positivo como negativo (Muralidharam et al., 2017; 
Nash, 2019). Por ello, por el auge de las redes sociales en la sociedad en general 
(Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación [AIMC], 2018) 
y por su protagonismo e incidencia en el sector de la moda (IAB Spain, 2016; 
Jayasuriya, Azam, Khatibi, Atan y Dharmaratne, 2018; Nash, 2019) su correcta 
integración en las estrategias de marketing y comunicación de las marcas de este 
sector es un imperativo (Jayasuriya et al., 2018).
En el sector de la moda, las redes sociales y los medios sociales, en general, 
pueden ejercer un papel determinante en cualquiera de las etapas del proceso 
de decisión de compra (Nash, 2019; Sethi et al., 2018), incluso después de esta 
(Muralidharam et al., 2017), siendo cruciales para los objetivos estratégicos de 
las organizaciones de este sector (Jayasuriya et al., 2018; Nash, 2019; Sethi et 
al.,	2018).	Así	mismo,	se	ha	verificado	una	relación	positiva	entre	el	uso	de	las	
tecnologías de la información y la comunicación (TIC) por parte de las orga-
nizaciones de moda y el nivel de satisfacción de los clientes respecto de las 
ventajas proporcionadas por estas herramientas. Esta relación positiva puede y 
debe fomentarse mediante el diseño y desarrollo de estrategias de comunica-
ción (Amendola, Calabrese, Caputo, Fabrizio, 2018) que garanticen un carácter 
bidireccional de la misma. Las marcas de moda deben participar e interactuar 
constantemente con los usuarios, responderles siempre y estar atentas a todo 
aquello que despierte su interés para incluirlo entre sus contenidos (Loureiro et 
al., 2019).
Pese a la importancia constatada de estos canales se observa que todavía en 
demasiados casos las marcas de la industria de la moda se encuentran en una 
fase inicial e incipiente respecto de la estrategia y gestión de las redes sociales, 
así como que se requiere un esfuerzo de investigación al respecto (Jayasuriya et 
al., 2018).
2.2. Comunicación en el sistema de franquicia
La comunicación en el sistema de franquicia se caracteriza por la existencia de 
un tercer agente en el proceso comunicativo: el franquiciado, a su vez emisor 
y receptor de información (Castelló Martínez y Monserrat-Gauchi, 2012). Esto 
complica más, si cabe, el entramado comunicacional que se genera a raíz de las 
redes sociales “difíciles de controlar debido a su accesibilidad, inmediatez, y al 
multitudinario número de posibles emisores, y por consiguiente de mensajes, y 
de receptores que a su vez pueden convertirse en nuevos emisores” (Martínez-
Sala et al., 2017: 158).
Pese a la importancia de la comunicación como eje vertebrador de los dife-
rentes agentes del sistema de franquicia su estudio, así como el de su necesaria 
adaptación a los cambios tecnológicos, se ha abordado escasamente (Monserrat-
Gauchi	y	Martínez-Sala,	2016).	De	forma	específica,	en	el	ámbito	de	la	gestión	
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de la comunicación de la franquicia en España debemos señalar las relevantes 
aportaciones de Argerich Pérez (2007); Baena-Graciá, Moreno-Sánchez y Reis-
Graeml (2011) y Monserrat-Gauchi y Quiles-Soler (2015), si bien en ninguna de 
ellas se aborda la comunicación en el ámbito digital. En este, y de forma espe-
cífica	en	el	de	 las	redes	sociales,	podemos	encontrar	algunos	estudios,	 todavía	
escasos dada la importancia ya señalada. En ellos, en línea con las conclusiones 
relativas a la gestión de la comunicación en redes sociales de las marcas de moda 
en general, se evidencia una importante evolución en la integración de estos ca-
nales en las estrategias de comunicación de las empresas de franquicia de moda 
pero un escaso aprovechamiento de su potencial relacional (Monserrat-Gauchi 
y Martínez-Sala, 2016) y en consecuencia de la aceptación de los nuevos roles 
de los stakeholders como prosumer	 (Toffler,	1980)	y	adprosumer (Caro et al., 
2015).
Las empresas de franquicia de moda, así como las organizaciones, en general, 
deben enfrentarse al hecho de que los medios sociales no son un medio más en el 
que simplemente hay que estar, sino que deben adecuar sus estrategias de comu-
nicación a sus características y participar conversando con los usuarios (Álvarez 
Rodríguez et al., 2010; Loureiro et al., 2019; Nash, 2019). No en vano, de forma 
específica	en	el	ámbito	de	 la	comunicación	publicitaria,	 las	 redes	sociales	 son	
una de las herramientas más usadas por su capacidad para generar conversación 
y por el interés que esto tiene para las organizaciones (Jayasuriya et al., 2018; 
Rangel Pérez y Carretero Velasco, 2017).
3. Objetivos y metodología
La	presente	investigación	se	plantea	como	objetivo	contribuir	a	una	gestión	efi-
ciente de las redes sociales en el ámbito de la moda bajo el paradigma del mar-
keting relacional y colaborativo (Escala, 2002; Kotler, 2004, citado por Serrano 
Cobos, 2006; Marauri Castillo et al., 2015; Seth y Parvatiyar, 1995). Para ello se 
aborda el estudio de la comunicación de la marca Zara, perteneciente al grupo 
Inditex. Esta compañía, líder en el sector de la franquicia (Tormo Franquicias 
Consulting, 2017), cabe considerarla como referente en comunicación digital 
bajo el paradigma relacional porque, prescindiendo tradicionalmente de los ca-
nales de comunicación offline y centrando su comunicación externa en los cana-
les digitales, ha logrado posicionarse como la segunda marca más empática del 
IBEX 35 (Summa, 2018)4.
A partir de la descripción de la gestión de la comunicación de la marca podremos 
identificar	pautas	que	permitan	definir	las	líneas	básicas	de	su	estrategia	de	comu-
nicación en Facebook. Se ha seleccionado esta red social porque sigue siendo la de 
mayor notoriedad y audiencia (AIMC, 2018; IAB Spain, 2018) y la más usada para 
seguir a marcas, en general, y de moda, en particular, entre el público femenino (IAB 
Spain, 2016).
4 Según Summa (2018: 2). Hoy es esencial que las “empresas sean capaces de establecer y mantener relaciones 
duraderas con sus públicos de interés”. Este estudio evalúa la empatía de las marcas a partir de la habilidad que 
estas	tienen	para	“escuchar	y	entender	de	verdad	a	sus	públicos,	[…]	y	compartiendo	con	ellos	sus	necesidades,	
aspiraciones e intereses”.
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El análisis descriptivo (Batthyány y Cabrera, 2011) de la gestión de la comuni-
cación por parte de la marca se complementa con una evaluación de los resultados 
obtenidos	en	términos	de	interacción,	con	el	fin	de	confirmar	que	efectivamente	cabe	






(número de publicaciones, formato, tipo de contenido y respuesta de la mar-
ca a los comentarios de los usuarios).
−	 	O.3.	Evaluar	la	interacción	de	los	usuarios	mediante	las	opciones	básicas	de	
interacción de la red social: “reacciones”, “compartir” y “comentar”.
Las variables de análisis descritas se basan en el modelo PGRS (IAB Spain, 2016). 
Este o algunas de sus variables han sido utilizados y validados como instrumento de 
análisis de las estrategias de comunicación en redes sociales en el sector de la moda 
por autores como Alonso González (2015), Pérez Curiel y Clavijo Ferreira (2017) y, 
de	forma	específica	en	el	ámbito	de	las	franquicias	de	moda,	por	Monserrat-Gauchi	
y Martínez-Sala (2016).
La tipología de las publicaciones según formato y tipo de contenido es una apor-
tación	al	modelo	PGRS	(IAB	Spain,	2016)	resultado	de	la	revisión	bibliográfica	y	
del análisis de contenido realizado (Tabla 1). Del mismo modo, la medición de la 
respuesta de la marca a los comentarios de los usuarios también es una contribución 
al modelo señalado. Esta es una variable fundamental para medir la bidireccionali-
dad de la comunicación.






Formato post (solo texto, fotografía sola o combinada y vídeo, solo o combinado con texto)
Tipo de contenido (promociones, descuentos, concursos, etc.; información sobre productos y 
mensajes de cortesía: buenos días, feliz año, etc.)
Respuesta de la marca a los comentarios de los usuarios
INTERACCIÓN USUARIOS
Nº de “reacciones”: “me gusta”, “me encanta”, “me divierte”, “me alegra”, “me sorprende”, “me 
entristece” y “me enfada”
Nº de “compartir”
Nº de “comentar”
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El periodo analizado comprende los meses de enero y febrero, escogidos por con-
formar una de las temporadas de mayor interés por los productos de moda al tratarse 
de las rebajas de invierno. Para satisfacer este interés se prevé que se produzca un 
incremento	del	flujo	comunicativo	de	las	marcas	online y offline, así como del de los 
usuarios.	De	forma	específica,	en	el	ámbito	online se	observa	un	mayor	tráfico	de	
visitas5	justificando	también	la	elección	del	periodo.	El	análisis	se	realiza,	además,	
en dos años distintos: 2017 y 2018, para poder determinar las premisas de la estrate-
gia de comunicación digital. Las estrategias se plantean a medio-largo plazo (Pérez 
González, 2008) lo que requiere un análisis de más de un año para poder inferir 
conclusiones sobre sus rasgos característicos. Del mismo modo la comparación nos 
permite evaluar el grado de adaptación, otro rasgo esencial de la estrategia (Pérez-
González y Massoni, 2009).
La interacción de los usuarios se analiza dos días después de la publicación de 
los posts. El plazo se estableció en función de los resultados obtenidos en una fase 
previa	de	investigación	de	quince	días	cuyos	resultados	confirmaron	que	la	interac-
ción	se	produce	mayormente	el	día	de	la	publicación	y	el	siguiente,	ratificando	que	
la frecuencia de acceso a esta red social es diaria (IAB y Viko we are, 2015; IAB 
Spain, 2018).
La	muestra	final	de	publicaciones	debe	cumplir	el	 requisito	de	superar	el	diez	
por ciento del total de las publicaciones. Este porcentaje ha sido utilizado y validado 
como el mínimo necesario para poder acometer un estudio descriptivo de la comu-
nicación en redes sociales (Brantner y Rodríguez-Amat, 2016; Fernández-Gómez y 
Martín-Quevedo, 2018).
A	partir	de	la	consecución	de	los	objetivos	planteados,	y	tras	verificar	la	eficacia	
de la estrategia de comunicación de Zara en Facebook (O.1. y O.3.) podremos iden-
tificar,	si	las	hay,	unas	pautas	de	gestión	que	contribuyan	al	corpus teórico y profe-
sional	sobre	una	gestión	eficiente	de	la	comunicación	en	esta	red	social,	siendo	este	
el objetivo principal de la presente investigación.
4. Resultados
El análisis desarrollado por los investigadores ha consistido en monitorizar las pu-
blicaciones de la franquicia (propias y como respuesta a los comentarios de los 
usuarios) y las opciones básicas de interacción que ofrece Facebook: “reacciones”, 
“comentar”	y	“compartir”	en	el	perfil	oficial	de	la	marca	para	España.	Presentamos	
a continuación los resultados alcanzados en orden al cumplimiento de los objetivos 
específicos	y	tácticos	planteados.	En	este	sentido	se	muestran	los	datos	relativos	a	
presencia y gestión de la comunicación de la marca Zara, así como los relativos a la 
interacción de los usuarios en los dos periodos analizados.
5 Según los datos proporcionados por la herramienta online SimilarWeb (www.similarweb.com), en enero de 
2018	el	perfil	de	Zara	en	Facebook	recibió	21.100.000	de	visitas.	Esta	cifra	no	ha	sido	superada	en	ninguno	de	
los meses posteriores.
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4.1. Presencia y gestión








Nº de seguidores 25.172.532 26.499.316 +1.326.784
GESTIÓN
Nº Posts 47 50 +3
Formato post
Texto 0 0 0
Fotografía (sola o combinada) 38 34 -4
Vídeo (solo o combinado) 9 16 +7
Tipo de contenido
Promociones, descuentos, concursos, etc. 4 3 -1
Información sobre productos 43 46 +3
Mensajes de cortesía 0 1 +1
Respuesta de la marca a los comentarios 
de los usuarios 32 97 +65
[Fuente: elaboración propia]
Por lo que respecta a la presencia, se observa un crecimiento de la comunidad de la 
marca entre los dos periodos analizados, concretamente de un 5,27%. Aunque no se trata 
de un porcentaje alto destaca el elevado número de seguidores de la marca (Tabla 2).
En el ámbito de la gestión, concretamente en lo relativo a la frecuencia de publi-
cación, no se observan cambios relevantes. En los periodos analizados la frecuencia 
media diaria es de 0,80 posts/día en 2017 y 0,85 en 2018, con un total de cuarenta 
y siete y cincuenta posts publicados respectivamente (Tabla 2). Esto implica que la 
muestra	final	supera	el	diez	por	ciento	del	total	de	publicaciones	en	ambos	casos,	

















Texto Fotografía (sola o 
combinada)
Video (solo o combinado)
ENERO-FEBRERO 2017 ENERO-FEBRERO 2018
Gráfico	1.	 Gestión	de	la	comunicación	de	la	marca	(Formato	posts).
[Fuente: elaboración propia]
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En el formato sí observamos un cambio pues, aunque siguen sin publicarse posts 
consistentes solo en texto y los que recurren a fotografías mantienen una proporción 
similar (treinta y ocho frente a treinta y cuatro), el uso de vídeos experimenta un 
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En el tipo de contenido, como en la frecuencia de publicación, se observa una 
tendencia constante. La marca prioriza los posts con contenidos relativos a sus 
productos. Estos suponen en ambos periodos alrededor del noventa por ciento de 
los posts. Los relativos a promociones, concursos, etc., apenas tienen presencia 
pese a que el periodo de análisis es la temporada de rebajas. Y, por último, los 
mensajes de cortesía solo aparecen en el segundo periodo de análisis en una úni-
ca	ocasión	(Gráfico	2).
La última variable analizada en lo concerniente a la gestión de la marca: 
“Respuesta a los comentarios de los usuarios” también evidencia un cambio no-
table. En 2017 solo se han registrado treinta y dos respuestas frente a las noventa 
y siete de 2018, lo que supone un incremento de más de doscientos por ciento 
(Tabla 2). No obstante, para poder valorar este incremento será necesario com-
pararlo con el número de comentarios a los que se responde, aspecto que abor-
damos a continuación.
4.2. Interacción de los usuarios
Los resultados a nivel de la interacción de los usuarios también revelan cambios 
notables.
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INTERACCIÓN DE LOS USUARIOS
Nº de “reacciones” 15.587 10.692 -4.895
“me gusta” 14.487 9.528 -4.959
“me encanta” 1.005 1.065 +60
“me divierte” 14 42 +28
“me alegra” 0 0 0
“me sorprende” 35 19 -16
“me entristece” 2 2 =
“me enfada” 44 36 -8
Nº de “compartir” 621 445 -176
Nº de “comentar” 297 655 +358
A nivel de “reacciones” se observa un notable descenso, aunque en ambos perio-
























ENERO-FEBRERO 2017 ENERO-FEBRERO 2018
Gráfico	3.	 Interacción	de	los	usuarios:	“Reacciones”. 
[Fuente: elaboración propia]
Tal	y	como	se	observa	en	el	Gráfico	3, dentro de las posibilidades que ofrece 
“reacciones”, “me gusta” sigue siendo la preferida por los usuarios. El total de “me 
gusta” supone en ambos casos alrededor del 90% sobre el total de “reacciones”. Le 
sigue “me encanta”, aunque con porcentajes muy inferiores, 6,45% en 2017 y 9,96% 
en 2018. El resto de las opciones tienen una presencia meramente testimonial, pero 
cabe señalar el incremento de la opción “me divierte” (200%). Las opciones de ca-
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rácter negativo, “me entristece” y “me enfada”, muestran comportamientos dispares. 
La primera mantiene la misma presencia (2), la segunda desciende un 18,18%. Por 
















Nº de “reacciones” Nº de “compartir” Nº de “comentar” 
ENERO-FEBRERO 2017 ENERO-FEBRERO 2018
Gráfico	4.	 Interacción	de	los	usuarios. 
[Fuente: elaboración propia]
El	Gráfico	4	muestra	que	“compartir”,	 al	 igual	que	“reacciones”	 también	des-
ciende a lo largo del periodo analizado: en 2018, los usuarios han compartido las 
publicaciones un 28,34% menos que en 2017, pasando de seiscientos veintiuno a 
cuatrocientos cuarenta y cinco. Frente a esta opción destaca el notable incremento 
de los comentarios de los usuarios (120,45%).
En este ámbito, y retomando los resultados relativos a la respuesta de la marca a 
los comentarios de los usuarios (Tabla 2) se observa un paralelismo en la tendencia 
de crecimiento de ambas variables, pese a que, proporcionalmente, el número de 
respuestas de la marca es menor en el primer periodo que en el segundo. De for-
ma	específica,	la	marca	respondió	a	un	10,77%	de	los	comentarios	en	2017	y	a	un	
14,81% en 2018.
5. Discusión y conclusiones
Los	resultados	evidencian	una	serie	de	rasgos	definitorios	de	una	estrategia	carac-
terística de la marca analizada, así como una adaptación a la evolución de las ne-
cesidades de los usuarios como consecuencia del desarrollo constante de las TIC, 
recientemente rebautizadas como tecnologías de las relaciones, la información y la 
comunicación	(TRIC)	por	el	protagonismo	e	importancia	de	las	relaciones	(Marfil-
Carmona, Hergueta Covacho y Villalonga Gómez, 2015; Marta-Lazo y Gabelas, 
2016). Este es un síntoma claro de la existencia de una estrategia de comunicación 
digital correctamente planteada, al considerar la necesidad de una retroalimentación 
constante que evalúe su implementación y el grado de consecución de los objeti-
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vos para adoptar las medidas correctoras pertinentes (Alonso González, 2015; Pérez 
González, 2008; Pérez González y Massoni, 2009; Nash, 2019).
En lo concerniente a la presencia (O.1.) podemos corroborar que la marca mantiene 
su hegemonía con cerca de 27.000.000 de seguidores, tal y como ya señaló Alonso 
González (2015). En el ámbito de la gestión de la comunicación (O.2.) la primera va-
riable analizada relativa al número de posts publicados muestra un número reducido en 
comparación con la interacción lograda, tal y como señalaba Alonso González (2015), 
y con los resultados de otras franquicias de moda (Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 
2016). Sin embargo, aunque estas presenten un mayor número de publicaciones, ob-
tienen	un	menor	grado	de	interacción.	En	este	sentido,	confirmamos	los	resultados	de	
anteriores investigaciones respecto a que la frecuencia de publicación, individualmen-
te, no tiene una relación directa con la interacción de los usuarios (Mariani, di Felice y 
Mura, 2016; Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016).
En segundo lugar, en relación con el formato de los posts, se observa un notable 
crecimiento del formato vídeo (de nueve a dieciséis) acorde a las tendencias del 
momento. El vídeo online juega un papel clave en las campañas digitales (Alonso 
González, 2015) siendo considerado como uno de los motores principales de las 
redes sociales (Mariani et al., 2016; Montemayor Ruiz y Ortiz Sobrino, 2016). Con-
cretamente,	los	vídeos	de	corta	duración	se	adecuan	a	las	características	que	definen	
el comportamiento de los usuarios en las redes sociales: rápido, compulsivo y para 
su inmediata viralización (AIMC, 2017; IAB Spain, 2017).
En tercer lugar, en cuanto al contenido de los posts, la marca prima la informa-
ción sobre sus productos haciendo un uso escaso de las promociones, concursos, etc. 
La	eficacia	de	este	último	tipo	en	lo	que	respecta	a	generar	interacción	y	participa-
ción	ha	sido	verificada	en	anteriores	investigaciones	sobre	comunicación	digital	de	
marcas de moda (Martínez-Sala et al., 2017). Estos datos, junto al incipiente uso del 
formato vídeo, constatan que no se está aprovechando el potencial relacional que 
ofrecen ambos tipos de posts, en línea con las conclusiones de Alonso González 
(2015). No obstante, la evolución de uno de ellos, los posts audiovisuales, y de la 
variable “Respuesta de la marca a los comentarios de los usuarios” junto a la inte-
racción lograda de los usuarios conllevan una necesaria matización de esta primera 
constatación sobre la estrategia de la marca analizada.
La última variable analizada bajo el parámetro “Gestión”: la respuesta de la mar-
ca	a	los	comentarios	de	los	usuarios	sigue	sin	poder	ser	confirmada	como	un	ras-
go característico de la comunicación de Zara tal y como concluía Alonso González 
(2015). Pero observamos un cambio dado el crecimiento entre los dos periodos ana-
lizados: esto denota un mayor interés por el establecimiento de una comunicación 
bidireccional y por alimentar las relaciones con los usuarios.
En el ámbito de la interacción de los usuarios (O.3.) se observa un descenso 
de las opciones “reacciones” y “compartir”. “Reacciones” es, de las tres opciones 
de interacción que ofrece la red social Facebook, la de más bajo nivel de implica-
ción del usuario (Merino-Bobillo, Lloves-Sobrado y Pérez Guerrero, 2013; Sabate, 
Berbegal-Mirabent, Cañabate y Lebherz, 2014; Mariani et al., 2016) pero también la 
más usada (Bonsón, Royo y Ratkai, 2015; Merino-Bobillo et al., 2013; Sabate et al., 
2014;	Mariani	et	al.,	2016).	Así	queda	reflejado	en	los	resultados	de	la	presente	in-
vestigación a pesar del descenso de las “reacciones” entre ambos periodos (31,40%). 
Este se debe a un menor número de “me gusta” que, aun así, sigue liderando el 
ranking de “reacciones” al igual que en otras investigaciones del mismo ámbito 
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(Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016). Por último, también en el ámbito de las 
“reacciones”, cabe destacar el incremento de la opción “me divierte” (200%) como 
indicador de un tono de la comunicación distendido e informal.
“Compartir”, como se ha señalado, también desciende. En la última etapa anali-
zada los usuarios han compartido las publicaciones un 28,34% menos. Esta opción 
de interacción representa un mayor nivel de implicación por parte de los usuarios 
que	“reacciones”	si	bien	los	diferentes	autores	consultados	difieren	en	cuanto	al	nivel	
que representa respecto de “comentar”. Merino-Bobillo et al. (2013) consideran que 
“compartir” es la opción de mayor nivel de implicación (nivel 3), situando “comen-
tar” en el nivel 2. Sin embargo, para Sabate et al., (2014) y Mariani et al. (2016) 
“comentar” se sitúa en el mayor nivel de implicación (nivel 3) dado que implica 
que el usuario ha invertido tiempo en escribirlo y en compartirlo, situando la opción 
“compartir” en el nivel 2. Según estas consideraciones si tomamos como referencia 
a Merino-Bobillo et al. (2013) la estrategia de comunicación digital de la marca 
no está dando los resultados esperados en términos de implicación o engagement 
(Campillo Alhama et al., 2014; Pérez Curiel y Clavijo Ferreira, 2017; Túñez López 
y Altamirano, 2015). Pero, en función de lo concluido por Sabate et al., (2014) y 
Mariani et al. (2016) las conclusiones varían ya que el nivel de comentarios ha cre-
cido considerablemente, concretamente un 120,54%. El análisis realizado nos lleva 
a posicionarnos del lado de Sabate et al., (2014) y Mariani et al. (2016) ya que como 
señalan “comentar” implica un mayor esfuerzo y mostrar públicamente una postura 
respecto	a	la	marca	en	los	perfiles	personales,	siendo	este	último	el	argumento	de	
Merino-Bobillo et al. (2013) para defender la posición de “compartir”. Desde la 
postura adoptada concluimos que la estrategia de comunicación de la marca Zara sí 
se ajusta al paradigma actual del marketing relacional y colaborativo.
En líneas generales, pese a los buenos resultados de la marca en términos de 
presencia	 y	 de	 interacción,	 se	 confirma	 un	 cierto	 enfoque	 unidireccional	 de	 la	
estrategia de comunicación digital de la marca ya señalado en anteriores inves-
tigaciones (Alonso González, 2015; Monserrat-Gauchi y Martínez-Sala, 2016). 
No obstante, el crecimiento observado del formato más consumido en Internet, 
el vídeo online, así como de las respuestas a los comentarios de los usuarios deja 
entrever que nos hallamos ante una estrategia adaptativa que evoluciona al tiem-
po que cambian las tendencias y preferencias de los usuarios. Esto, junto a los 
resultados obtenidos en el ámbito de la presencia (O.1.) y de la interacción de los 
usuarios (O.3.) nos permite utilizarla como modelo de referencia de estrategias de 
comunicación digital en el ámbito de la moda. Descrita y validada la estrategia 
de comunicación de la marca analizada, procedemos al establecimiento de unas 
pautas	para	el	desarrollo	de	estrategias	de	comunicación	eficientes	en	Facebook	en	
respuesta al objetivo principal de esta investigación que ha sido planteado como 
consecuencia de la necesidad y ventajas que esto tiene para las organizaciones de 
moda (Amendola et al., 2018).
Primar aspectos individuales como la frecuencia, un formato concreto de post, un 
tipo	de	contenido	específico	o	la	respuesta	a	los	comentarios	de	los	usuarios	no	es	
la clave para el logro de los objetivos esenciales de la estrategia de comunicación. 
Aunque no debemos obviar los buenos resultados obtenidos por los escasos posts 
relativos a promociones y concursos que invitan a los usuarios a participar, favore-
ciendo la interacción. En este sentido aconsejamos un mayor uso de este tipo de post 
que el que hace la marca (4 en 2017 y 3 en 2018).
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Al margen de esta observación puntual concluimos que el éxito de Zara en Face-
book radica en una combinación adecuada de las variables de gestión de la comuni-
cación analizadas bajo las siguientes premisas:
1. Frecuencia de publicación: cercana a 1 post/diario siempre que se trate de 
contenido novedoso y de interés para los usuarios (Loureiro et al., 2019). Como 
se ha visto, y en línea con los resultados de Alonso González (2015) y Monserrat-
Gauchi y Martínez-Sala (2016), la frecuencia por sí sola no determina una mayor 
interacción y, sin embargo, la saturación de información de poco interés provocará 
insatisfacción.
2. Formato de posts: debe predominar el uso de fotografías y vídeos combinados, 
o no, con texto. Así se atiende a las tendencias actuales en lo concerniente a los for-
matos más vistos en las redes sociales (Alonso González, 2015; Mariani et al, 2016; 
Montemayor Ruiz y Ortiz Sobrino, 2016).
3. Tipo de contenido: se aconsejan posts relativos a productos, temporadas, ten-
dencias, etc., pero también a concursos, promociones, etc., que incentiven la partici-
pación del usuario en la red social. De este modo se potencia la participación de los 
usuarios (Marauri Castillo et al., 2015).
4. Respuesta a los comentarios de los usuarios: la marca debe responder a los co-
mentarios de los usuarios y participar en las conversaciones que se establecen entre 
ellos agradeciendo sus opiniones, ofreciendo información complementaria, y resol-
viendo cualquier duda que planteen, en línea con las conclusiones de Álvarez Rodrí-
guez et al. (2010), Loureiro et al. (2019) y Rangel Pérez y Carretero Velasco (2017). 
Por otro lado, es clave que la respuesta sea lo más inmediata posible, el mismo día o 
como máximo un día después, en función de la frecuencia de acceso a Facebook que 
es diaria (IAB Spain y Viko we are, 2015; IAB Spain, 2018).
La investigación realizada nos ha permitido establecer un conjunto de pautas de 
gestión de la comunicación en Facebook que puede servir de orientación para el desa-
rrollo de las consiguientes estrategias de marcas de moda dirigidas a stakeholders de 
perfil	similar	a	los	de	Zara.	No	obstante,	el	estudio	no	está	exento	de	limitaciones	que	
han sentado las bases de las siguientes fases de esta investigación. En primer lugar, será 
necesario proseguir la investigación, durante al menos un año más, para corroborar que 
los	rasgos	identificados	como	característicos	de	la	estrategia	de	comunicación	digital	
de Zara en Facebook no son circunstanciales, así como el carácter adaptativo de la mis-
ma.	Consideramos	también	crucial	confirmar	con	la	marca	las	conclusiones	obtenidas.	
Y, por último, también ampliar la investigación a otras redes sociales para ofrecer una 
visión	de	la	estrategia	de	comunicación	digital	en	estos	canales,	identificando	coinci-
dencias y diferencias en función de la naturaleza de cada uno de ellos.
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